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Маркетинг – одна з основоположних дисциплін для професійних діячів 
ринку, яким необхідно знати, що таке ринок, хто на ньому діє, як він функціонує, 
які його запити. Крім того, вони повинні уміти описати ринок і розбити його на 
сегменти, оцінити потреби, запити і переваги споживачів у рамках цільового 
ринку; конструювати і випробовувати товар з потрібними для цього ринку спо-
живацькими властивостями, за допомогою ціни донести до споживача ідею 
цінності товару; обрати успішних посередників, щоб товар був широкодоступним 
і добре поданим; рекламувати і пропонувати товар, щоб споживачі його знали і 
хотіли придбати. 
Пропонований навчальний посібник складається з одинадцяти розділів, які 
охоплюють базовий курс з навчальної дисципліни «Маркетинг». У посібнику 
розглянуто соціально-економічну сутність маркетингу, подано аналіз 
маркетингових можливостей і розроблено  комплекс маркетингу. Крім того, 
запропоновано підсумкові тести, які допоможуть студентам вивчити рівень 
засвоєння матеріалу. 
В кінці наведено список рекомендованої літератури, яка допомагає 
студентам,  більш ґрунтовно та всебічно опанувати цією навчальною 
дисципліною. 
РОЗДІЛ 1  СУТНІСТЬ МАРКЕТИНГУ ТА ЙОГО СУЧАСНА 
КОНЦЕПЦІЯ 
1.1 Суть маркетингу і його роль в економіці 
Маркетинг – одна з основоположних дисциплін для професійних діячів 
ринку, зокрема роздрібних торговців, працівників реклами, дослідників 
маркетингу, завідувачів виробництвом нових і марочних товарів і іш. Їм 
необхідно знати, як описати ринок і розбити його на сегменти; як оцінити 
потреби, запити і переваги споживачів у межах цільового ринку; як 
сконструювати і випробувати товар з потрібними для цього ринку споживчими 
властивостями; як за допомогою ціни донести до споживача ідею цінності 
товару; як обрати умілих посередників, щоб товар виявився широкодоступним, 
добре поданим; як рекламувати і продавати товар, щоб споживачі знали його і 
хотіли придбати [26, 27]. 
Мета курсу: засвоєння основ цієї дисципліни студентами для підготовки до 
ухвалення кваліфікованих рішень у сфері маркетингу. За визначенням 
основоположника теорії маркетингу американського ученого Ф. Котлера, 
маркетинг – вид людської діяльності, спрямований на задоволення потреб і 
попиту за допомогою обміну. Для пояснення цього визначення розглянемо такі 
поняття: потреба, попит, бажання, товар, обмін, ринок. Що означає термін 
«Маркетинг»? Він утворився від злиття двох слів: market – ринок і getting - 
завоювання. Тобто маркетинг це завоювання ринку.  
У економічній літературі існує багато визначень маркетингу. Ми 
розглянемо такі два визначення маркетингу: маркетинг  як філософія бізнесу 
і маркетинг як функція менеджменту. Маркетинг  як філософія бізнесу означає 
орієнтацію всієї діяльності фірми на задоволення потреб споживача. Маркетинг 
як функція менеджменту включає аналіз, планування, реалізацію і  контроль 
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заходів, спрямованих на формування й інтенсифікацію попиту на товари і 
послуги та збільшення прибутку [28]. 
У загальноприйнятому розумінні маркетинг орієнтований на задоволених 
споживачів, що є ключем до отримання прибутку та досягнення переваги у 
конкурентні боротьбі. З огляду на зазначене маркетинг орієнтований на 
клієнтів, перспективи, конкурентів та розширення сфери діяльності. 
Концептуально маркетинг – це спрямованість ділового мислення, 
інтегрована на споживача і прибуток фірми, філософія ділової активності в 
умовах конкуренції [29, 30].
Початковою ідеєю, яка лежить в основі маркетингу, є ідея людських 
бажань, де термін «бажання» – означає недостачу людиною чого-небудь і 
направлено на його зменшення або ліквідацію. Друга початкова ідея 
маркетингу – потреба. 
Потреби людей багатоманітні і складні. Це й фізичні потреби в їжі, одязі, 
теплі, безпеці, і соціальні потреби в духовній близькості, впливі і прихильності; 
і особисті потреби в знаннях і самовираженні. Вони є початковими 
складниками природи людини.  
Потреба – бажання, що прийняла специфічну форму відповідно до 
культурного рівня і особистості індивіда. 
Попит – це потреба, підкріплена купівельною здатністю. Неважко 
визначити попит конкретного суспільства в конкретний момент часу. Проте 
попит - показник недостатньо надійний, оскільки він змінюється. На вибір 
товару впливають і зміни цін, і рівень доходів. З урахуванням своїх 
специфічних потреб і ресурсів споживач вибирає товар, сукупність 
властивостей якого забезпечує йому найбільше задоволення за певну ціну [31, 
32, 33].
Людські потреби і попит задовольняються товарами. Під товаром ми 
розуміємо те, що може задовольнити потреби і пропонується ринку з метою 
звернення уваги, придбання, використання або споживання. 
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Виробник товару повинен відшукувати споживачів, яким він хоче 
продавати товар, з'ясувати їхні потреби, а потім виробляти товар, який 
найповніше задовольняє потреби споживачів.  
Маркетинг тільки тоді має місце, коли люди вирішують задовольнити свої 
потреби і попит за допомогою обміну. Обмін - це процес отримання від кого-
небудь бажаного об'єкта з пропозицією чого-небудь натомість. Процес обміну 
вимагає кропіткої роботи: це пошук покупців, з’ясування їхніх потреб, 
проектування відповідних товарів, просування їх на ринок, складування, 
перевезення, ціноутворення, організація сервісу, рекламування. 
Ринок – це сукупність наявних і потенційних покупців товару. У 
розвиненому суспільстві ринок – це не обов'язково якесь фізичне місце для 
здійснення купівельних операцій. За наявності сучасних засобів зв'язку і 
транспорту обмін здійснюється через рекламу, телебачення, систему Інтернет і 
ін. без фізичного контакту з покупцями. 
Маркетинг – це завершальне поняття циклу ринку, це робота з ринком для 
здійснення обмінів, метою  яких є задоволення людських потреб і бажань. 
Роль маркетингу в економіці – підвищення її торгово-операційної 
ефективності. На сучасному етапі маркетинг це орієнтований на ринок 
управлінський стиль мислення, здатний не тільки реагувати на розвиток 
ринкової обстановки, але і самому змінювати параметри навколишнього 
середовища, забезпечуючи вихід на ринок, його розширення і безпеку [34, 35, 
36].
1.2  Цілі і завдання маркетингу 
Маркетинг вимагає управління. Під управлінням маркетингом розуміють 
аналіз, планування, втілення в життя і контроль за проведенням заходів, 
спрямованих на встановлення і підтримку обмінів з цільовими покупцями для 
досягнення певних завдань організації, таких, як отримання прибутку, 
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